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Resumo 
Este artigo tem como objetivo analisar o percurso da TV Universitária e apresentar diretrizes 
para  sua  implementação  como  centro  de  informações  de  formação  de  alunos  intercursos. 
Paralelamente  à  implantação  de  uma  infraestrutura  de  operacionalização  das  informações.  Este 
artigo estuda a criação de um sistema de mídia digital com telas de LCD para a interface com o 
público. O sistema objetiva alcançar o público de alunos, professores, funcionários e demais usuários 
de uma instituição. O levantamento apresenta relevância ao salientar a inovação das técnicas de 
comunicação interna, assim como na formação dos alunos. O desenvolvimento do projeto criará um 
espaço em ambiente universitário, onde alunos e profissionais da área da comunicação e marketing 
irão interagir com diversos outros setores. A proposta permitirá ainda o treinamento permanente dos 
profissionais em formação, ao lado de profissionais experientes, gerando um ambiente para troca 
permanente  de  informações  técnicas  e  para  a  aplicação  prática  dos  conceitos  teóricos. 
Consequentemente possibilita o desenvolvimento de uma TV universitária dinâmica que inovará os 
meios de informação de instituições de ensino do setor das comunicações. 
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Abstract 
This  article  aims  to  analyze  the  route  of  Universitarian  TV,  and  introduce  guidelines  for 
implementation as information center for students. Parallel to the establishment of an infrastructure 
for the deployment of information , the article studies the creation of a digital media system with LCD 
screens to interface with the public. The system aims to reach the audience of students, teachers, 
employees  and  other  users  of  an  institution.  The  survey  has  relevance  to  stress  the  technical 
innovation of internal communication, as well as in the training of students. The development project 
will create a space in the university environment, where students and professionals in the field of 
communication and marketing will interact with many other sectors. The proposal will also allow the 
training of students professionals alongside experienced professionals , creating an environment for 
continuous exchange of technical information and the practical application of theoretical concepts. 
Consequently enables  the development  of  a  dynamic  universitarian tv  will innovate  the  means  of 
informations of teaching institutions in the communications industry. 
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Introdução 
O artigo apresenta a proposta de uma inovação no setor de comunicação para uso em 
instituições  universitárias  com  possibilidades  de  futuras  aplicações  em  outros  setores.  A 
proposta,  utilizará  de  uma  mídia  que  gera  praticidade,  dinamismo  e  acessibilidade  a 
informações sobre a instituição onde for implementado.  
  Para a produção deste trabalho, contou-se com o auxílio dos alunos de comunicação 
Social: Analissa Alexa de Carvalho Silva, Victor Xavier de Souza e Luiz Gustavo Chicarino 
da Silva que colaboraram muito na pesquisa.  
As  instituições  de  ensino  superior,  particularmente  as  que  oferecem  cursos  com 
habilitações  na  área  de  Comunicação  Social,  com  amplo  leque  de  especializações  devem 
buscar os melhores métodos de interação entre emissor e receptor, buscando estratégias de 
comunicação externas ou internas, objetivando seu público alvo. 
Ao destacar especificamente os benefícios da implantação da tecnologia em TV digital 
no espaço de uma faculdade, observamos que uma instituição para oferecer ensino superior de 
qualidade,  deve  estar  sempre  em  sintonia  com  a  evolução  da  tecnologia,  continuamente. 
Trabalhar com sistemas de vanguarda leva uma instituição a se posicionar como referência 
para  outras  do  setor,  sendo  essa  tecnologia  apontada  como  referência  nos  meios 
especializados  que  passaram  a  defini-la  como  a  "5º  Tela".  Ao  desenvolver  o  sistema,  a 
instituição  possibilita  meios  que  irão  facilitar  a  comunicação  e  o  processo  de  ensino  e 
aprendizagem, abrindo também um espaço para interação dos alunos para com a instituição. 
Inserida  no  sistema,  a  TV  universitária  não  objetivará  apenas  atrair  a  atenção  dos 
telespectadores e sua consequente audiência. A criação de uma programação compromissada 
e profissional desenvolverá, a médio e longo prazo, a fidelização do público assim como 
estimulará o envolvimento desses com os projetos, propostas e eventos apresentados pelo 
sistema. 
As necessidades diárias levam os indivíduos a passarem boa parte do tempo fora de suas 
casas, trabalhando, estudando ou mesmo em atividades de lazer. O público que utiliza de 
espaços  como  a  universidade  não  espera  ser  atingido  por  essa  novidade  no  setor  das 
comunicações, que apresenta elevado potencial de aceitação. A instalação deste novo sistema 
de mídia será uma evolução no setor, proporcionando uma produção diversificada, que em 
uma instituição de ensino universitário estará, naturalmente, voltada para a vida acadêmica, 
consequentemente a instituição assumirá a vanguarda das instituições afins no tocante à mídia 
digital. 
O desenvolvimento deste projeto em faculdades de comunicação permitirá a produção 
de uma programação online desenvolvida por uma equipe de sua TV universitária. A proposta 
apresenta o potencial para o desenvolvimento de um sistema integrado para os diferentes 
setores de uma faculdade, como TV, rádio e TI. 
O  desenvolvimento  da  formação  universitária  possibilita  ao  indivíduo  seu 
posicionamento  sócio  político  e  profissional.  A  nova  mídia  oferecerá  a  oportunidade  de 
estágios  em  Publicidade  e  Propaganda,  Jornalismo,  Rádio,  TV  e  Internet,  permitindo  o 
desenvolvimento de planos específicos, como: técnicas de TV, feed de notícias, criação de 
informes  publicitários  etc.  As  instituições  que  possuem  cursos  nestas  áreas  poderão 
desenvolver  mecanismos  para  o  envolvimento  dos  alunos,  no  processo  de  produção  e 
programação, com o auxílio e orientação de professores e coordenadores. 
Em síntese, a implantação do sistema digital permitirá uma posição de destaque para a 
instituição, no tocante ao setor da comunicação interna. O sistema, por sua vez, permitirá aos 83 
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alunos,  colaboradores  e  visitantes  utilizarem  de  um  mecanismo  de  informações  rápido  e 
eficiente. 
A mídia out of home chamada tamb￩m de a “5ª tela”, proporcionar￡ mais acessibilidade 
às informações sob coordenação de uma equipe interdisciplinar. O projeto criará um espaço 
para apresentação dos trabalhos desenvolvidos pelos alunos da instituição e convidados; sua 
programação lançará notícias sobre os cursos, entretenimento, turismo,  esportes,  informes 
publicitários, apoios sócio-culturais e cobertura das atividades da instituição, tudo isso em um 
só sistema. 
Não  só  trará  benefícios  à  faculdade,  como  será  referência  a  ser  tomada  por  outras 
instituições; isto positivará a imagem da instituição junto ao setor educacional. 
A  tendência  à  massificação  da  programação  televisiva  dá  lugar  à  segmentação,  à 
personalização do telespectador que se quer atrair. 
A Quinta Tela 
Autores  contemporâneos  buscam  desenvolver  uma  visão  abrangente  do  conceito  de 
mensagem,  elemento  primordial  do  setor  das  comunicações. Uma  das  análises  mais 
abrangentes apresenta a mensagem como o próprio meio, como observa Marshall McLuhan 
(2001). 
 
O meio é a mensagem, tendo por significado que as consequências, 
tanto  pessoais  quanto  sociais,  inseridos  em  qualquer  meio 
(qualquer  uma  das  extensões  de  cada  homem),  são  partes 
constituintes do resultado que gera um novo medidor que é inserido 
no cotidiano social por uma nova tecnologia ou extensão de cada 
ser. 
 
Todavia, o desenvolvimento de novas tecnologias apresenta quadros antagônicos em 
que, por um lado a mão de obra necessita de permanente adaptação às novas técnicas, e por 
outro  gera  um  novo  espaço  para  novos  papéis  a  serem  desempenhados  por  profissionais 
empenhados no desenvolvimento das novas estruturas geradas pelo novo. 
Uma análise do desenvolvimento tecnológico nos leva a observar que a fragmentação 
caracteriza  a  síntese  da  tecnologia  da  máquina,  que  restabeleceu  continuamente  em  seu 
processo evolutivo a estrutura do trabalho e das relações sociais. Assim, McLuhan (2001) 
destaca: “Com aten￧ão consegue se distinguir e ver que o conte￺do de qualquer meio ou 
veículo ￩ sempre um outro meio ou veículo.” 
Observa que a grande mensagem de uma nova tecnologia é, em resumo, o impacto que 
esta cria sobre a realidade humana. Assim, as novas tecnologias nos envolvem, muitas vezes 
gerando uma ampla dependência, ao mesmo tempo em que seus mecanismos são tão amplos 
que não percebemos o foco original do meio, por este integrar sua vida como uma extensão de 
nós mesmos e de nossos sentidos. 
Percebemos que o meio é um veículo para seu conteúdo e este por sua vez pode ser 
outro meio. Quando o conteúdo é um meio, seu efeito é potencializado, muitas vezes este 
passa despercebido como tal. Um exemplo cl￡ssico ￩ o meio da “escrita” em que a “fala”, seu 
conteúdo, acaba ignorado ou a própria escrita é ignorada e o foco se prende à mensagem. 84 
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A tecnologia voltada para as mídias de comunicação compõem um diversificado leque 
de meios. Entre os expoentes, da tecnologia da comunicação, encontramos a "5ª Tela", termo 
que representa o uso da mídia digital, como veículo para transmissão de informações. 
O desenvolvimento tecnológico iniciado ao final do século XIX e consolidado ao longo 
do último século transformou o mundo em uma magnitude e velocidade como nunca antes 
ocorrera.  A  diversidade  das  áreas  influenciadas  pelo  fenômeno  tecnológico  conheceu 
crescimento  exponencial.  Particularmente  as  novas  tecnologias  transformaram  de  forma 
marcante o setor das comunicações.   
No cenário das comunicações, a presença das telas firmou-se ao longo do último século 
como  uma  mídia  dominante.  Sua  utilização  evoluiu  e  ampliou-se  do  entretenimento  para 
transmissão de informações, propagandas e notícias. 
A mídia lastreada em telas foi classificada por estudiosos, como Kelsen, em cinco tipos, 
sendo: 
Cinema: desenvolvido inicialmente como entretenimento e arte, reunia em um mesmo 
espaço  um  amplo  grupo  de  pessoas, apresentando  potencial  para  atingir  as  massas.  Um 
exemplo desta capacidade foi verificado no período das grandes guerras, quando noticias do 
fornt eram transmitidas em salas de cinema; 
Televisão: em análise a primeira tela eletrônica. O cinema apresentava uma experiência 
em  coletiva,  a  TV  contata  com  o  público  de  uma  maneira  mais  íntima  e  direta.  Isso 
possibilitou a criação de diferentes grupos de mensagem direcionada a públicos específicos. 
Computador:  com  sua  criação  e  aperfeiçoamento  proporcionou  a  interatividade  do 
público com a informação, possibilitando a escolha de temas e diferentes atividades, segundo 
seus interesses, em praticamente qualquer região do globo e mesmo do espaço. 
Celular:  Esta  tecnologia  disponibiliza  conteúdos  com  maior privacidade  e  controle. 
Uma tecnologia móvel revolucionária, que unida à internet permite acesso às informações em 
qualquer momento. 
Esses  sistemas  possibilitam  a  comunicação  interpessoal,  assim  como  o  câmbio  de 
informações e estímulo do mercado. A singularidade apresentada por cada mídia possibilita 
diferentes  níveis  de  controle  para  visualizações.  Entretanto,  essas  mídias  apresentam 
limitações por não atingirem a totalidade do público, sendo conscientes de que o público 
vivencia um ritmo de vida que tende a acelerar-se, frequentando lugares em que telas não são 
de fácil acesso. Atendendo a esta deficiência surge o Digital Out Of Home (DOOH). 
Digital Out Of Home 
A “mídia out of home” traduzida ao p￩ da letra para o português, traz o significado de 
mídia digital fora de casa. Muito utilizada no exterior esta nova mídia refere-se as TVs de 
LCD aplicadas a locais com grande fluxo de pessoas e possíveis esperas forçadas, como por 
exemplo, táxis, metros, ônibus, elevadores, comércios, entre outros. 
Teve início por volta da década de 90, adaptando-se primeiramente aos países mais 
avançados, como Estados Unidos e Japão.  Logo, a OOH teve uma evolução muito alta, e nos 
dias atuais sua taxa de crescimento vem sido elevada bruscamente, afirma Keith Keelsen em 
sua palestra no Brasil. 
Este meio de comunicação utiliza de televisores de alta qualidade, é uma mídia visual, e 
geralmente não contém som, aplicada a pontos estratégicos, impondo ao telespectador sua 
visualização. Ela proporciona uma programação diferenciada das televisões convencionais, 85 
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contendo  conteúdos  mais  direcionados  e  específicos  ao  ambiente  e  à  situação  em  que  o 
consumidor irá captar aquela mensagem, diferenciando-se das televisões convencionais. 
A velocidade, modo e o tempo em que a mensagem permanecerá para visualização 
variam continuamente. Keith Keelsen explica que tais variações são chamadas de redes e 
existem três tipos delas: 
 
“Temos o ‘ponto de espera’, que pode ser em um elevador, num 
consultório médico, no metrô, ônibus, em qualquer lugar onde se espera, 
onde o consumidor tem esse tempo que podemos capturar e mostrar algo 
com conteúdo e propagandas relevantes. Bem afunilado, bem específico.  
Temos o ‘ponto de venda’, obviamente ￩ relativo ￠ compra em si. 
‘Como podemos ajudar você a comprar uma coisa hoje?’ Muito simples. 
Algumas redes são híbridas nos EUA, onde colocam CBS e Science Story 
em  OOH  e  propagandas  nas  telas.  Mas  há  formas  que  você  pode 
adicionar  propagandas  não-endêmicas,  propagandas  que  não  estão  na 
loja, mas se misturar com putos e ofertas aí pode ter êxito. 
O ￺ltimo ￩ o ‘ponto de tr￢nsito’, esse ￩ onde as pessoas só passam. 
Cartazes digitais, plataformas das estações de trens e metrôs. Passamos 
voando por estas telas.” 
 
A partir da declaração de Keelsen mostrando que o avanço tecnológico busca alcançar o 
público em todos os locais e toda fração de segundos, podemos perceber que isto já ocorre nas 
ruas, em meios de transportes e em estabelecimentos comerciais das grandes cidades, onde as 
TVs de LCD circulam notícias e propagam marcas 24 horas por dia, persuadindo e infiltrando 
cada indivíduo que por alguns instantes percorre o olhar sobre as tais. Hoje esta mídia já está 
sendo considerada uma das grandes estratégias no marketing, ganhando força no mercado da 
publicidade, e sendo utilizada também como uma ferramenta de impacto. 
Porém, um dos questionamentos que surge sobre esta mídia é, como em meio a tantas 
outras mídias ela consegue prender a atenção do consumidor? Em entrevista à Ciaffone para o 
Meio e Mensagem, Sena Moran respondeu: 
 
“O principal ￩ estar junto do consumidor bem na hora em que ele est￡ 
comprando.  Não  podemos  esquecer  que  mais  de  70%  das  decisões  de 
compras são realizadas na loja, na chamada “￺ltima milha” antes da caixa 
registradora. Enquanto outras mídias têm a dificuldade não só de saber onde 
o consumidor está como também de prender a sua atenção, a Mídia Out of 
Home instalada no ponto-de-venda resolve as duas questões e atinge sempre 
o  target.  Por  isso,  o  nível  de  personalização  aumenta  bastante.  Mesmo 
quando o anunciante já está desenvolvendo uma campanha global, o material 
feito para a Mídia Out of Home pode ser customizado para atingir com maior 
propriedade os consumidores de um determinado estabelecimento. [...] Não 
deixa  de  ser  uma  mídia  de  massa,  mas  a  precisão  do  foco  é  bem  mais 
agu￧ada. (MORAN apud CIAFFONE, 2008, p. 8).” 
 
Sendo assim, esta mídia tornou-se uma forte aliada ao marketing, destacando-a cada vez 
mais. É a tecnologia digital, abrindo espaço para cada produto individualizado obter uma 
produção/propaganda diferente. 
Há empresas que possuem suas próprias telas para propagarem sua marca, são mais 
voltadas ao campo do varejo, conhecidas, como varejistas, elas têm objetivos diferentes, pois 86 
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não utilizam de propagandas, mas de merchandising.  Estas empresas pegam o dinheiro de um 
orçamento direcionado ao merchandising, tornando-se donas das telas, e essas são do próprio 
local. Estas são encaixadas num tipo de rede de espera, e podem ser propagadas em rede 
nacional ou local. São 300 mil telas no varejo, e a maioria delas são das Best Buy e a Target 
Corporation, nos Estados Unidos. 
 
 
Best Buy 
 
 
Target Corporation 
Mídia out of Home no Brasil 
Segundo a ABTU (Associação Brasileira de Televisão Universitária) a TV universitária 
é definida como: 
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“... aquela produzida por institui￧￵es de ensino superior (IES) e 
transmitida por canais de televisão (abertos ou pagos) e/ou por meios 
convergentes (satélites, circuitos internos de tevê, Internet, etc), voltada 
estritamente ￠ promo￧ão da educa￧ão, cultura e cidadania.” 
 
O mercado brasileiro hoje faturou em torno de R$ 913 milhões em 2012, ocupando o 3º 
lugar no ranking dos meios de comunicação mais visualizados pela população acima de 13 
anos, estando em sua frente apenas a TV aberta e a rádio FM. A OHH Mídia afirma que o 
Brasil está em 9º lugar no ranking deste investimento no mundo: 
 
“... segundo o estudo do Grupo de Mídia de São Paulo a penetra￧ão 
de  um  outdoor  em  comparação  aos  outros  meios  é  de  81%,  ficando 
abaixo  apenas  da  tv  aberta,  o  que  tem  estimulado  o  crescimento  do 
investimento em mídia OOH no Brasil que já se encontra em 9° lugar no 
ranking  deste  investimento  no  mundo,  passando  a  ter  uma  relevância 
maior nesse cenário. E motivos para apostar nesta mídia não faltam, pois 
a  mídia  OOH  também  acompanha  a  tecnologia  como  bluetooth,  QRs 
(códigos  de  barra  lidos  pelos  celulares)  e  reconhecimento  de  face, 
proporcionando uma maior interatividade com o público e sem contar no 
planejamento de ações linkadas com redes sociais com um impacto muito 
maior quando casadas com a mídia OOH.” 
 
Tal crescimento teve como contribuinte a grande transformação socioeconômica vivida 
pelo país, o aumento da chamada classe C. Dados do IBGE confirmam: 
 
“De acordo com o ￺ltimo Censo do IBGE, em 2010, essa nova 
classe média já representa 52% da população brasileira – e deve continuar 
em expansão, chegando a 57% da população em 2022. Anualmente, essa 
parcela consome R$ 1,03 trilhão.” 
 
Comparado  aos  demais,  a  mídia  vendo  chegando  ao  Brasil  lentamente,  sendo  hoje 
encontrada, em maior número, na cidade de São Paulo. Como vemos nas imagens: 
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Segundo a empresa Cereja Digital PRN, especializada em mídia digital, existem três 
tipos de canais de veiculação dos quais os anunciantes tem acesso: 
 
“Storewide, com  monitores de 42 e 19 polegadas instalados em 
corredores de alto fluxo das lojas, Videowall, que é uma espécie de painel 
de televisores que fica sempre no setor de eletroeletrônicos, e o Checkout: 
monitores  de  42  polegadas  instalados  no  caixa  rápido  e  outros  de  19 
polegadas nos caixas comuns.” 
 
As  empresas  Carrefour  e  Extra  utilizam  desta  TVs  em  suas  lojas,  reunindo  spots 
varejistas, vídeos, e conteúdo específico por canal, dando assim ênfase ao produto, reforçando 
suas promoções e divulgando lançamentos. Os clientes então são atingidos pelas propagandas, 
e as TVS mostram alto nível de eficácia. Como revela a pesquisa da Cereja Digital:  
 
“Levantamento realizado pela Cereja Digital PRN revela que, para 
73,8% dos consumidores, a propaganda veiculada nas TVs Carrefour e 
Extra teve alguma influência na compra do produto divulgado.” 89 
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Mídia out of Home nas Universidades 
Aplicada  a  grandes  faculdades  ou  universidades,  esta  mídia  alternativa  tem  como 
objetivo  inovar  o  meio  tecnológico,  buscando  atingir  aos  alunos  em  pontos  de  grande 
concentração,  incentivar  aos  estudantes,  proporcionar  mais  acessibilidade  a  informações 
regionais e proporcionar maior qualidade no método de ensino. A Associação Brasileira de 
Televisão Universitária logo afirma que: 
 
“A  ABTU  entende  que  a  televisão  brasileira  deve  estar  voltada 
exclusivamente  para  o  desenvolvimento  da  cidadania,  a  melhoria  da 
qualidade  de  vida  da  população,  o  apoio  à  educação,  o  incremento  à 
cultura regional, a democratização da informação e do conhecimento e 
todas  as  demais  demandas  preconizadas  pelo  artigo  221  de  nossa 
Constitui￧ão.” 90 
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“A ABTU trabalha pela qualifica￧ão da TV brasileira, colaborando 
para a expansão da televisão educativa e fomentando a criação de canais 
de TV universitária no país em qualquer formato, meio ou tecnologia.” 
“A contribui￧ão para o aprimoramento dos profissionais do setor e 
a  melhor  informação  e  formação  do  público  telespectador  são 
preocupa￧￵es da ABTU.” 
 
Sendo uma proposta para enfatizar a educação e a cultura, a ABTU afirma que todas as 
instituições de ensino superior podem vincular-se a esta nova mídia: 
 
“Qualquer institui￧ão de ensino superior pode se filiar ￠ ABTU, 
seja universidade, centro universitário, faculdade ou centro de pesquisa, 
desde que tenha atividades regulares de produção de televisão, de caráter 
educativo-cultural.” 
 
A TV não apenas traz a informação, como se aproxima dos universitários, afirma a 
Elemídia, em seu material conhecido como mídia kit: 
 
“O p￺blico jovem ￩ o mais difícil de ser impactado pelas mídias 
tradicionais. Dentro da universidade o anunciante passa a fazer parte do 
seu  mundo,  aumentando  o  grau  de  proximidade  e  atenção. 
Consequentemente a lembrança da marca fica mais viva e presente no dia 
a dia desses potenciais consumidores.” 
 
Esta proposta não se limita apenas à comunicação interna, via internet, segundo Gabriel 
Priolli, presidente da ABTU, as TVs Universitárias necessitam em primeiro impacto ampliar o 
número de canais nas redes abertas, assim dando espaço, para que todos os telespectadores 
tivessem acesso à programação. 
 
“Evidentemente,  se  lograrmos  fazer  com  que  os  canais 
universitários que hoje estão no cabo sejam transmitidos de forma aberta, 
gratuita, para todos os telespectadores - e não apenas para os assinantes 
de  serviços  de  cabodifusão  -  isso  terá  um  impacto  profundo  sobre  a 
dinâmica e o dia-a-dia desses canais [...]”. 
Considerações Finais 
Em  suma,  os  objetivos  da  pesquisa  foram  alcançados  e  por  meio  da  análise  das 
referências foi esclarecido que a quinta tela (mídia out of home) aplicada às universidades é 
um importante veículo de comunicação, vai além de inovação, estudo e criação de um novo 
senso crítico, e com a nova tecnologia a sociedade em torno dela modifica-se. Evidencia-se 
que a influência da quinta tela sobre o público alvo será o motivo pelo qual eles terão mais 
acesso a informações da instituição, cultura, entretenimento, esporte, entre outros. 
 Essa evolução tecnológica permitirá em qualquer circunstância a comunicação direta e 
sem barreiras, devido a estrutura ser online e multidisciplinar. 
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Siglas 
DOOH – Digital Out Of Home 
Mídia OOH - Mídia Out of Home  
CBS - Columbia Broadcasting System 
ABTU - Associação Brasileira de Televisão Universitária 
IES - Instituições de Ensino Superior 
IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística 
 